ESPACIO CENTRAL Y ACTIVIDAD COMERCIAL

m EMILIA GARCIA ESCALONA

Las sociedades urbanas
evolucionadas, en las cuales
también estan presentes las
necesidades mas basicas,
han desarrollado la llamada
“cultura del consumo", una
inmersion en la adquisicion
de bienes y servicios que se
aleja cada vez méas de lo
"imprescindible" para rela-
cionarse mas con el placer,
la moda, el estilo de vida, y
la identificacion con un
grupo social. Esta cultura se
introduce en la vida cotidia-
na de cada vez mayor

namero de individuos que a 45

través de la compra se sien-
ten participes de la buena
vida, del bienestar y que nos

hace oir expresiones como \
"no me sentia con &nimo y 1
fui a comprarme..." -

Todo esto, facilitado por
el menos tangible dinero de
plastico y la proliferacion y
ubicuidad de los puntos de
venta, cuya maxima expre-
sién actual es la compra desde el sillon
de la propia casa, 0 por las estrategias
empresariales que van desde el desa-
rrollo de nuevos productos a la oferta
de servicios complementarios, algunos
de los cuales nos permiten incluso rea-
lizar el acto de la adquisicion para pos-
teriormente devolver lo comprado,
enlazando con lo que se podrian llamar
desmanes, desvario, y a plantearnos si
no existen también conductas patologi-
cas, —;enganche en el consumo ?-, lo
que ha llevado a Santos, M. (1987) a
proponer el cambio de la frase de
Marx, por "el opio: la religion del con-
sumo", a lo cual el gran gedgrafo brasi-
lefio denomina también "la gran perver-
sién de nuestro tiempo”.

=

La expresion espacial més visible
de esta sociedad de consumo es la
explosion de los grandes centros
comerciales, en razén a su ubicacion
periférica urbana, proximos a buenas
vias de comunicacion, ocupando una
amplisima extension superficial, llegan-
dose a hablar de estos "mall" como de
las nuevas catedrales. En razdn a esto
el espacio urbano central parecié per-
der el protagonismo que habia detenta-
do en exclusividad respecto a las activi-
dades comerciales mas significativas,
pero recientemente su mas "silencioso”
dinamismo llama la atencién de los
profesionales de muy diferentes cam-
pos, quizas también debido a lo que
cita Gandara, J. de la (1996) de un

menor interés en los "malls"
americanos por parte de los
adolescentes, segin un
informe de USA Today.

EL ESPACIO
CENTRAL URBANO

La espectacularidad de los
fendmenos acaecidos en las
ciudades desde hace unas
décadas, como son el creci-
miento demografico, la
ampliacion de la superficie
edificada, la absorcién de

1 comunidades rurales y

espacios agrarios, el cam-
bio en los medios de trans-
porte y el crecimiento con-
siguiente de la movilidad,
residencia y actividad cada
vez mas alejada del centro,
etcétera, han deslumbrado
a la propia sociedad que
era protagonista de los mis-
mos. Paralelo a todo esto se
produce una "atonia" en el
interés por el area urbana,
central, conocida, en parte deteriorada,
no adaptada aparentemente al progreso
y caracterizada por lo que podriamos
resumir con una palabra, "viejo", y
enfrentada ademas a la novedad de la
descentralizacion.

Sin embargo, el tiempo ha hecho
volver los 0jos hacia este corazon urba-
no por las transformaciones sociales
acaecidas en él. Estos cambios pueden
resumirse en: disminucion del creci-
miento demogréafico (vegetativo y
migratorio), aumento de determinados
componentes de poblacién minoritaria
(inmigracion extranjera, mayores de 65
afios, hogares unipersonales y monopa-
rentales, etcétera), desarrollo econémi-
co que ha cambiado los niveles de
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necesidades y, por tanto, del consumo
ampliando las posibilidades de elec-
cion, dominio econémico de la socie-
dad post-industrial y el cambio cultural
que lleva al redescubrimiento de los
valores patrimoniales heredados. Esta
nueva sociedad, mayoritariamente
urbana, vuelca el interés en su propia
diferenciacion y reencuentra la "core
urbana", que se ve afectada por la
seleccion espacial que la dominante
actividad terciaria realiza en el centro
de las ciudades, por la diferenciacion
residencial que en el mismo se produ-
ce, por el significado arquitectonico,
estético y simbdlico del paisaje hereda-
do, y también por los nuevos valores de
conservacion del hbitat.

Ahora bien, si el centro es el espa-
cio comdn y conocido, en la aproxima-
cién a su estudio hay que partir de la
dificultad inicial de su denominacion.

El lugar central de la ciudad, foco
de reunién y actividades, recibe dife-
rentes apelativos segin el contexto his-
torico y cultural, apelativos que se con-
cretan en agora, foro, plaza mayor,
core, dowtown, centro econémico,
centro historico, distrito central de
negocios —que se corresponde con las
popularizadas siglas inglesas C.B.D.—, 0
ciudad central. Tal variedad de deno-
minaciones responde a la necesidad de
concretar un espacio que es muy dina-

mico, por lo cual ha ido ampliando sus
funciones y su area, mutando la ubica-
cién del punto culminante de sus
caracteristicas (el hipercentro), seg-
mentandose y rompiendo la imagen de
homogeneidad.

UN ESPACIO POLIVALENTE
Y COMPLEJO

Asi, el centro de las aglomeraciones
urbanas se caracteriza por ser un espa-
cio polivalente y complejo, en el que
encontramos usos del suelo, activida-
des y personas que también aparecen
en otros lugares de la ciudad; de aqui
se derivd la necesidad de definir el
centro por sus rasgos negativos, es
decir, por aquello que no aparecia en
el mismo. Si bien no es la Unica zona
de la ciudad donde se producen los
rasgos que sefialamos a continuacion,
si lo es en el grado de concentracion de
los mismos:

= Una ubicacion central en el con-
junto de la mancha urbanay, por tanto,
muy accesible en términos puramente
espaciales.

« Su morfologia refleja una alta
densidad de ocupacion del suelo, bien
porque una parte del centro fue la ciu-
dad misma en el pasado, con calles
estrechas y manzanas pequefias, o bien
porque su expansion se sitla en vias y
manzanas de mayor tamafio pero en
edificacion de mucha mayor altura.

* Respecto a la calidad de la edifi-
cacion, el centro de la ciudad es el
contenedor de la mejor arquitectura
urbana, mezclando estilos del pasado y
las méas recientes innovaciones, lo que
se traduce en valor patrimonial, presti-
gio, simbolo, precio y singularidad, y
contribuye a recordar hitos de este
espacio, ya que a su vez estos edificios
son la sede de importantes poderes
publicos y privados (palacios, museos,
iglesias, bancos y empresas).

* En este espacio se localizan
importantes nodos de transporte, en
parte derivados de las herencias de los
trazados, pero también exigidos por la
demanda actual en el uso intensivo de
este area, que reuniendo las maximas
accesibilidades y, consecuentemente,

mas alta congestion de tréafico y transito
de peatones, se convierte en la méas
inaccesible en determinadas horas.

« Es el lugar de localizacion de acti-
vidades terciarias, especialmente de
aquellas que, a pesar de las nuevas tec-
nologias de comunicacion, necesitan
de encuentros directos, cara a cara, 0
de otras que son productoras de servi-
cios y precisan de los beneficios econo-
micos derivados de la concentracion.
Al igual que ocurre con aquellas que,
beneficiandose de la actual flexibilidad
de la produccidn, disgregan la empresa
en el espacio, pero ubican los departa-
mentos de la cupula directiva en los
enclaves céntricos. Asimismo, se locali-
zan en él aquéllas actividades que
dependen de una potencial masa de
clientes para que su funcion sea eficaz.

= Socialmente el centro es el espa-
cio de identificacién civica y, aunque
es dificil su delimitacidn, es el sector de
la ciudad de algin modo incorporado a
la mente de todos los habitantes. Igual-
mente, es el area conocida por los visi-
tantes que tienden a identificar el con-
junto de la ciudad con el centro de la
misma, en razon a que resume lo que
hace diferente una ciudad de otra, por
sus simbolos del pasado y por las cele-
braciones que en su espacio se produ-
cen,y que no tendrian la misma reper-
cusion en otro lugar ni enmarcacion tan
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BLANCOS

ROSADOS

TINTOS JOVENES

TINTOS D& CRIANZA

TINTOS RESERVA

TINTOS GRAN RESERVA

MEDALLAS D& ORO

Torre de Gazate Blanco »

Cooperdtiva Vinicola :!?‘ Tomelloso

Tomelloso.

Senorio de Zocodover 1996
Bodegas Hermanaos Rubio, S.1L.
Villasequilla.

Veronés Tinto 996
S.AT. Santa Rita
Mot del Cuervo.

Vina Recrco Tinro
Coop. San Isidro Labrador
Las Pedroneras.

Vegaval Plata 1989
Miguel Calatayud, S.A.
Valdepenias.

Seiorio de Guadiane ja.
Tinto 1984 Cencibel.
Vinicola de Castilla S.A.
Manzanares.

MEDALLAS D& PLATA
Delmio Blanco 1996

Juan Ramon Lozano, 5.A.
Villarrobledo.

Torre de Gazate Rosado 1996

Cooperdtiva Vinicola de Tomelloso

Tomelloso.

Vina Recreo Tinto 1996
Coop. San Isidro Labrador
Las Pedroneras

Campos Reales Tinto 1994
Coop. El Rosario
El Provencio.

Yuntero Tinto 1990
Coop. Jesiis del Perdon
Manzandres.

Estola Tinto 1985
Bodegas Ayuso, 8.1
Villarrobledo.

MEDALLAS D& BRONCE

Vina Alambrada Blanco 1996
Bodegas Hermanos Rubio, S.1.
Villasequuilla.

Casa de la Vina Rosado 1996
Casa de la Vina, 5.A
La Soland.

Alrovela Tinto 1996
Coop. de la Paz

Corral de Almaguier.

< g |
Vina Albali Tinto 1993 Cabernet Sauvip,nw;l =

Viiter Albali Reservas, S.A.
Valdeperies.
Senorio de los Llanos Tinto 1992 $
Cosecheros Abastecedores, S.A. f 4
Valdepernias. w L
e
Pata Ncgra Tinto 1987
Cosecheros Abasteceedores, $.A
Valdeperias.

Junta de Comunidades de

Castilla-La Mancha

ﬁ‘ Vinos de Castilla-La Mancha
e |

Naturalmente buenos.
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singular. Ademas, el centro de la ciu-
dad no es un lugar acotado; en él se
localizan extremos sociales opuestos:
ancianos, jovenes, inmigrantes recién
llegados de bajo poder econémico y
capas altas que nunca han abandonado
este espacio, gentrificados que han
vuelto afiorando sus atractivos. El cen-
tro tiene unos valores cosmopolitas,
que se muestran en los escaparates de
las tiendas de lujo y marcas de importa-
cion, y en el comercio tradicional, en
los restaurantes de elevado precio
enfrentados a los de comida rapida.
Aqui las culturas culinarias foraneas o
exaéticas conviven con las expresiones
mas castizas.

= Los poderes publicos mantienen
una localizacion central, que se ha
visto reforzada en la Gltima década por
las posturas de conservacion del espa-
cio heredado, actitud que ha sido imi-
tada por la actividad privada, y que
convive con la basqueda de espacios
mas amplios y la descentralizacion de
estas actividades. Asi, el espacio central
adquiere connotaciones de poder y ello
hace que otras actividades se aproxi-
men al mismo.

* Todo esto da lugar a una gran
escasez y, consecuentemente a, un alto
precio del suelo, a una fuerte compe-
tencia por el espacio central que ha lle-
vado a diferentes modos de interven-
cidn por razones estructurales, econo-
micas y politicas, y que contribuyen a

la revitalizacion del centro. Estas ope-
raciones tienen dos direcciones funda-
mentales: renovacion y rehabilitacion.
La primera, aunque tiene antecedentes,
se practico basicamente en las décadas
de los sesenta y setenta y pretendia la
adaptacion del centro a la "moderni-
dad", mediante la sustitucion del entra-
mado urbano que significa cambio en
el trazado viario, tamafio de las parce-
las, usos del suelo y funcionalidad, y
en consecuencia cambio en las carac-
teristicas del espacio social; en definiti-
va, es una alteracién de una parte del
espacio urbano pero que tiene conse-
cuencias en toda la ciudad.

La rehabilitacion pretende esencial-
mente el mantenimiento de la trama
urbana, protegiendo y mejorando las
edificaciones y el entorno. Esta practica
se impone en las dos Ultimas décadas y
es considerada menos traumatica, pero
a la larga significa igualmente cambio
en precios, usos y valoracidn social.
Cuando se habla de conservacion urba-
na el centro de la ciudad adquiere una
especial importancia en razon a que
constituye la esencia de las ciudades
heredadas.

Como consecuencia de todo lo
anterior, los centros de las ciudades, en
la década final de este siglo, han avan-
zado en su fragmentacién, porque se
han ampliado al unisono de la mancha
urbana, porque son polivalentes -ya
que han logrado la especializacion de
areas mediante la ampliacion y la recu-
peracidon de espacios- y porque
mediante su mutacion se han adaptado
a los actuales valores sociales de con-
sumo, desde los bienes y productos a la
cultura y al deseo de singularidad en
un mundo global.

A la vez contindan presentando
problemas de deterioro del caserio, ina-
decuacion del espacio para instalar
determinadas actividades en inmuebles
de grandes dimensiones, dificultades de
accesibilidad en vehiculos, asentamien-
to en determinadas zonas de una
poblacién con algun tipo de margina-
cidn (social, econdmica, y étnica) y una
variedad de patologias urbanas, puesto
que de alguna manera este espacio es
el "resumen” de la ciudad.

ACTIVIDAD COMERCIAL

La vinculacion entre ciudad y comercio
es tan estrecha que se ha llegado a
enlazar con los origenes del urbanismo
y se incluye entre las diversas teorias
que explican el nacimiento de la urbe,
en las clasificaciones cualitativas y
cuantitativas de las ciudades, y en el
analisis intraurbano, identificAndose
también las agrupaciones comerciales
como elemento diferenciador de tipolo-
gfas jerarquicas.

El dominio de la sociedad postin-
dustrial repone el concepto de ciudad
como lugar de intercambio de bienes y
servicios, lo cual, unido al desarrollo
de la cultura del consumo, atrae el inte-
rés sobre la actividad comercial que,
ademas, se ha visto profundamente
alterada. Entre las variables que han
contribuido a ello, debemos destacar:

= La evolucion social que incluye el
incremento de la renta, la incorpora-
cion de la mujer al trabajo remunerado
y fuera del hogar, la disminucién del
tamafio de la familia, cambios en la
estructura profesional, mayor tiempo
libre, mayor movilidad de la poblacién,
y un aumento en el nivel de vida para-
lelo a la pérdida de unos valores y a la
aparicion de otros.

= La concentracion espacial de la
poblacion, el crecimiento de la urbani-
zacion y su plasmacion en las megaciu-
dades, conduce a una demanda de
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MEDALLAS D& ORO MEDALLAS D& PLATA MEDALLAS De BRONCE

ARTESANO Pulido Monte Guerras Nuestra Scnora de Fuentes
MeDIA CURACION Ouesos Pulido Quesera Herencianea Cofer. S.L Quesos Miré Villarejo. S.1L
Santea Criez de la Zarza. Herencia. Villarejo de Fuentes.
ARTESANO €l Consuclo Castillo de Penarroya Fuente Albeirar
CURADO Los Claros, 5.1 José Antonio Valverde Leara Hnos, Martin Segovia, C.5.
Cittdeid Real. Argamasilla de Alba Almonacid
Toledo
INDUSTRIAL Quintanilla Valdchicrro Coqueya
MeDIA CURACION Hijos de Quiesos Cristo del Preeo, C.B. Coguevd, 5.4
Vicente Quintanilla, 5.1. Madridejos. Villarrobledo

Alhacete

INDUSTRIAL, Montescusa Valdehicrro Pastor del Cardere
CURADO Quesera Menchega Quiesos Cristo del Prado, C.B. S.AT. Gallego Sanz
ral de Almeagueer, §.A Wetdriclejos. Villanueva de Alcardete

Cor
Corral de Almaguer.

4

N4 Ouesos de Castilla-La Mancha s

_ .
- Castilla-La Mancha

\
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masas que a su vez fomenta la mercan-
cia masificada con el consiguiente
beneficio en la produccion, encontran-
dose la respuesta en la morfologia de
los puntos finales de venta, desde el
gran almacén a los supermercados,
hipermercados y a la especializacion
de estos en una linea de productos, (ali-
mentacion, bricolage, deportes, jardine-
ria, cultura, etcétera).

e La globalizacion del capital y su
penetracion en la vida local urbana se
materializa en la expansion de los gru-
pos transnacionales del sector comer-
cial, cuya expresién mas visible seria
"lo que se produce en todo el mundo se
puede comprar en cualquier lugar", sin
olvidar tampoco los medios de pagos
(dinero de plastico, créditos) para acce-
der al "capital”, o que este se conforma
de muy distintas procedencias geografi-
cas y sociales.

= Los cambios en la estructura de
las empresas, estrategias de dominacion
de los mercados (absorciones, fusiones,
franquicias) con la consiguiente desa-
paricion de las méas débiles, el continuo
desarrollo de nuevos productos, mejo-
res, de menor precio, mas diversifica-
dos, méas perecederos, mas ecoldgicos e
incluso reciclados; junto a la agrega-
cion de servicios, de facilidades de
pago y transporte, la complementaridad
con lo ludico, y la pretension de fideli-
zar a la clientela; nuevas técnicas de
comercializacion de productos, de la

=

publicidad en medios de comunica-
cion de masas, al buzoneo, telemarke-
ting o al ordenador personal.

< La modificacion de las pautas de
localizacién comercial debido a las
necesidades de tamafio del estableci-
miento, la competitividad con otras
actividades urbanas y el consiguiente
encarecimiento del precio del suelo,
necesidad y demanda del mismo y de
aqui el crecimiento en altura y no a
puerta de calle de los locales comer-
ciales; en razén a los nuevos patrones
residenciales, suburbanizacion, vivien-
da unifamiliar; a las modificaciones
derivadas del planeamiento, de la acti-
tud politica y de la fuerza de grupos de
presion a veces enfrentados (asociacio-
nes de consumidores y de pequefio
comercio); consideraciones actuales
respecto al medio ambiente y el entor-
no, desde entradas de mercancia a sali-
da de embalajes, del escaparatismo y
su valor en las vias publicas, al inte-
riorismo y recreacion de paisajes de los
centros comerciales.

= Alteraciones en la demanda deri-
vada del cambio social, que incluye
productos de primera necesidad, y
caida de productos de productos basi-
cos y hoy menos necesarios, frente a
mayor gasto en otros relacionados con
el ocio, la cultura, la salud, o la moda;
y la emergencia entre los consumidores
de grupos especificos (incorporacion
infantil al dinero y a las compras, pro-
ductos relacionados con las dificultades
de la tercera edad, asi como pluralidad
regional y étnica y presencia de tribus
urbanas) junto a mayor participacion
masculina en cualquier tipo de compra.

e Ampliacién del horario comer-
cial. Efectivamente el tiempo se ha con-
vertido en uno de los principales bienes
de la sociedad actual, y marca, quiza
tanto como el espacio, la vida urbana.
El funcionamiento de la ciudad requie-
re actividad las veinticuatro horas y la
jornada de trabajo se ha flexibilizado;
ademas los componentes de poblacion
son mas plurales, debido a lo cual se
produce una holgura en el tiempo de
compras paralela a la expansion de los
lugares de donde se obtienen los bie-
nes. El menor ndmero de horas de cie-

rre de los establecimientos unido a los
abiertos "24" horas, y a la creciente
tele-compra (productos "necesarios" y
superfluos), nos sitda ante un tentador
escaparate donde alcanzar los valores
de la sociedad de consumo, a cualquier
hora y en cualquier lugar.

Las transformaciones en el sector
comercial y la inestabilidad derivada de
ellas, asi como los intentos de adapta-
cion, dan lugar a una situacion contras-
tada: cierre de establecimientos y a su
vez aumento del suelo comercial; mun-
dializacion de las empresas y del tipo
de tiendas, y busqueda de la singulari-
dad local y especificidad del producto;
peso del pequefio comercio y abertura
de parques comerciales; concentracion
del interés mas orientado al consumi-
dor que al producto; simultaneidad en
la adquisicion de los bienes perecede-
ros y menos perecederos, de escaso
valor a mayor dispendio, de basicos a
someros; compatibilidad de la compra
obligatoria con el ocio y la cultura.

La evolucion de este sector se
caracteriza por la ampliacion de posibi-
lidades, la pluralidad de eleccion y la
seleccion de la oferta, pudiendo todo
esto facilitar la optimizacion por parte
de los consumidores que son mas libres
para establecer sus niveles de necesida-
des y de satisfacciones. Esta fase es la
respuesta de una actividad consustan-
cial a la urbe y como tal, cambiante
€omo esta misma. |:|
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ENVASES eSPECIALES

EBNVASES D& LITRO

ENVASES DE 5 LITROS

MeDALLAS D& ORO

Casrillo de Ontur
Coop. San José
Oniur.

Casrillo de Onrur
Coop. San José
Oniur.

Casillo de Ontur
Coop. San José
Ontur.

5.4

Aceites de Castilla-La Mancha

MEDALLAS DE PLATA

Dintel Virgen €xtra
Aceites Toledo, S.A.
Los Yébenes.

Moral Oro
Coop. Santiago Apostol
Moral de Calatrava,

hermida
Carlos Hermida Sdanchez
Esquivias

e Naturalmente buenos.

MEDALLAS D& BRONCE

R. Lencina
Aceiles R.Lencina C.B.
Hellin

Zarbalea
Francisco Garcia de la Cruz
Madridejos.

Palomino
Aceites Palomino Ulla, S.1.
Consuegrd.

Junta de Comunidades de

Castilla-La Mancha
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CENTRO Y COMERCIO

El modelo urbano monocéntrico, impe-
rante hasta hace escasas décadas, pre-
sentaba un centro principal de comer-
cio y servicios que lideraba una estruc-
tura jerdrquica de actividades. La ruptu-
ra de ese modelo provoca la perdida de
hegemonia del area central, ya que
otros espacios ofrecen alternativas de
localizacién, donde hay més superficie,
suelo més barato, mayores posibilida-
des edificatorias, buena accesibilidad
por los trazados de vias rapidas de
comunicacion, poblacion residente y
puestos de trabajo, de modo que a
otras descentralizaciones administrati-
vas y productivas le sigue la comercial.

Nos enfrentamos a una dualidad
centro-periferias, resultado de la con-
cepcion obsoleta de la ciudad y de un
centro interiorizado en la memoria de
los ciudadanos, de tal manera que en
nuestra cultura esa dicotomia se inicia
con la propia denominacién de los
nuevos establecimientos (centros
comerciales), se continua con el intento
de reproduccién de la ciudad que estos
hacen (calle principal, calle de la
moda, plaza de los artesanos, merca-
do...), y de alguna manera son una
reproduccién a escala de lo que hoy
constituye el centro-ciudad. Los impac-
tos de la descentralizacion se conside-
raron adversos para el comercio y se

llego a hablar de la ruina comercial y a
sugerir que el centro de la ciudad per-
derfa esta actividad a beneficio de un
complejo de oficinas, cultura y ocio,
quizas enfatizando los usos y olvidan-
do a los hombres.

Sin embargo estas circunstancias no
condujeron al inexorable declive del
centro, que revive sus ventajas para la
provision de compras especializadas,
mantiene su potencial accesibilidad en
comparacion con la sectorial de los
centros suburbanos, y retiene por iner-
cia una parte del comercio, asi como
por el simbolismo, imagen y cualidad
de espacio comun interiorizado por los
ciudadanos.

Todo esto ha llamado la atencion
de las posturas conservacionistas que
claman por su no deterioro. El centro
ha recuperado la funcién ludica, se
beneficia de la planificacion que ve en
la animacion derivada de las instalacio-
nes comerciales una ayuda para su
vitalidad,y se configura como un espa-
cio demandado por grupos sociales
selectivos.

EL EJEMPLO DE MADRID

El comercio y el corazén de la urbe es
polémico actualmente porque presen-
tan ambivalencias significativas, y sien-
do un hébito en algunas ciencias socia-
les la aprehensién de la realidad
mediante la aproximacion a un espacio
concreto, hemos seleccionado como
ejemplo la ciudad de Madrid, que nos
permitird por induccion la aproxima-
cion a la reflexion tedrica.

La ciudad central, el centro de la
aglomeracion madrilefia, se perfila en
la Gltima década, delimitado, como en
otra ciudades, por el trazado de una via
rapida, la M-30, y por razones estadisti-
cas se puede circunscribir a los siete
primeros distritos administrativos.

Este espacio se caracteriza por una
fuerte terciarizacion, con pérdida del
volumen de residentes y presencia de
gentrificacion, revalorizacion del pre-
cio del suelo y modificacion de los
usos del mismo, esta liderado por un
eje central (Paseo del Prado-Recoletos-
Paseo de la Castellana), y ha especiali-

zado areas de negocios, de ocio, de
cultura y de comercio. La funcién
comercial se manifiesta en transforma-
cion, y se adapta a los residentes, a las
personas que trabajan en ese area, y a
aquellos que van al centro a buscar "lo
especial" y "la oferta variada”.

Los centros urbanos mantienen, por
diversas razones, una alta densidad de
establecimientos comerciales que
incluyen desde las nuevas implantacio-
nes a las tiendas que apenas perviven y
a las tradicionales; algunas de estas por
su estado de conservacion y singulari-
dad han logrado renovar su atractivo, y
otras por su agrupamiento dieron lugar
a un foco de alto potencial de clientes.

En Madrid destaca el grado de dota-
cién y la amplitud tipoldgica de la
denominada "Almendra" (la ciudad
central). En efecto, en 1991, se locali-
zaban en ella el 29% de los estableci-
mientos comerciales de la Comunidad
Auténoma de Madrid y el 46% de los
del municipio capital. El interés por lo
local y la herencia cultural ha promovi-
do que, desde publicaciones especiali-
zadas a medios de comunicacion de
masas, divulguen nombres e historias
de antiguos locales que satisfacen la
busqueda de la singularidad actual;
buena muestra de ello es la introduc-
cién como elemento publicitario de la
fecha de fundacién (incluso en algunos
bien recientes). |:|
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Basta con evocar algunos nombres
en nuestra ciudad: El Horno del Pozo,
La Violeta, Caramelos Paco, Casa Mira,
El Gato Negro, o Tenorio, y recordar la
vitalidad de los comercios de "hilos,
botones, etcétera” en el entorno de la
plaza del Marqués Viudo de Pontejos
incorporando a sus ventas los adhesivos
con la imagen del dltimo robot. Sin
embargo, podemos contemplar estos
establecimientos con nostalgia ya que
su conservacion, con independencia de
su potencial de adaptacion a las nuevas
iconografias, depende de su ubicacion
concreta y probablemente en mayor
medida de su estructura de propiedad.

ESPACIALIZACION Y
ADAPTACION A LA DEMANDA

El 4rea central se ha revitalizado
mediante la especializacion y adapta-
cion a la demanda: se ha internaciona-
lizado con las franquicias, las mismas
que se instalan en los centros comercia-
les periféricos, acoplandose a la mun-
dializacion del marquismo (el ndmero
de franquiciados se exhibe a modo de
garantia), y ha afirmado su vocacion de
que en "el centro se encuentra de todo".

Al igual que incorpor6 en el pasado
la novedad del gran almacén, también
ha acoplado las grandes superficies
actuales, supermercados e hipermerca-
dos, las especializados (singularmente

los de ocio y cultura), los multicentros
y los centro comerciales. Para ello ha
utilizado espacios incorporados a la
centralidad, sustituyendo en otros la
edificacion o rehabilitandola.

En Madrid, podemos recordar la
adaptacion al nuevo tamafio de la cen-
tralidad, llevada a cabo por El Corte
Inglés y su mas reciente implantacion
en el distrito sur de la "Almendra"
(Arganzuela) con su "hiper", y el atrac-
tivo de este mismo espacio, donde se
sustituye el uso industrial por el resi-
dencial, siendo su mejor ejemplo el
proyecto de Los Madrofios (mas de
75.000 m2 de comercio y servicios, a
ubicar sobre el suelo de una antigua
industria papelera), y a escasa distan-
cia de una de las primeras experiencias
de rehabilitacion —EI Mercado Puerta
de Toledo-, cuyo fracaso se puede tam-
bién deber a su anticipacion a la trans-
formacion de la zona.

Algo similar ha sucedido con los
centros comerciales instalados en edifi-
cios nuevos (los Multicentros, Moda
Shopping, La Esquina del Bernabeu) y
con los ubicados en edificios rehabilita-
dos (desde la Galeria del Prado, al
ABC, al Jardin de Serrano) y con la pro-
liferacion de superficies especializadas
en ocio, del FNAC a las tiendas Crisol.

Si los cambios en el centro, la
mejora de la calidad de la vivienda aso-
ciada a una alteracion en la composi-
cién del vecindario y la sustitucion de
las clases sociales reciben el nombre de
gentrificacion, ¢por qué no ampliar este
término a la actividad comercial, o
inventar otro, para abarcar el proceso
de modernizacion de los locales, la sus-
titucion de la clase empresarial, del
nivel de ingresos por ventas y de los
tipos de productos?

El centro reanima su papel jerarqui-
co (potencial de accesibilidad) a través
de la adaptacion a nuevos grupos de
consumidores, para los que crea esta-
blecimientos especializados que inclu-
yen las necesidades especificas del cre-
ciente grupo de mas edad, tallas gran-
des, tribus urbanas, aficiones de moda,
poblacion extranjera, solteros, profesio-
nales de alta movilidad, e identificacion
sexual (Short, J.R., 1996, llama la aten-

cién sobre las comunidades "gay" que
encuentran unos espacios de "toleran-
cia" en los centros urbanos). ;Por qué
no localizar en el plano madrilefio
implantaciones recientes como: La
Casa del Enfermo, Marihuana, Tribur-
bana, Superwoman, Soldiers, Black
Pearl, articulos de golf, tiendas verdes o
esotéricas y asi ver como el perimetro
delimitado por la autopista M-30,
moderniza su potencial atractivo? Igual-
mente deberiamos cartografiar la con-
centracion de negocios para homose-
xuales en el noreste del casco histdrico.

La core revitaliza su liderazgo, con
el incremento de los establecimientos
de lujo. Efectivamente el extremo
opuesto a la necesidad se manifiesta en
la sociedad de consumo a través de
valores simbdlicos, del hedonismo, la
calidad, la adquisiciéon no solo de un
producto, sino también de su presenta-
cién, la atencidn personalizada en el
momento de la adquisicién, el entorno
de la tienda y la ubicacion concreta de
esta, la busqueda de la singularidad, en
un mercado mundial, de algin modo
marcada por la transformacién del
espacio en "lugar", imbuido de conno-
taciones de poder econémico y presti-
gio social.

Asi, los establecimientos de élite
fijan su implantacion en las principales
ciudades del mundo, en las calles "més
caras", en centros comerciales "sin
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carrito"; en su localizacion proxima a
las sedes de poder, en el adorno (mar-
quesinas, plantas, moquetas) de la
acera y en la seguridad de su vigilan-
cia. En Madrid, las firmas "exclusivas"
alternan sus locales con los de los ban-
cos en la calle de José Ortega y Gasset
y se imponen junto a las galerias de
arte en el entorno de la calle de Jorge
Juan, por no citar la elitista connota-
cién comercial, mas conocida, de la
calle de Serrano.

El centro ha visto potenciado su
valor cultural, por el redescubrimiento
del pasado, que se ha convertido en
elemento de consumo vy, por ello, los
museos no solo amplian sus tiendas (en
numero y productos) sino que sacan
estas a la calle. Ademas, la busqueda
de lo antiguo y lo singular ha dado
lugar a la multiplicacion de salas de
subastas, galerias de arte y anticuarios.

Respecto a lo primero, sefialamos el
quiosco que permitia comprar (posta-
les, lapices, etcétera) sin esperar la
larga cola para admirar la Gltima expo-
sicién de Goya en el museo del Prado,
y en relacion a las salas su concentra-
cion espacial en las primeras manzanas
del ensache madrilefio.

ESPACIO DE
ENCUENTRO CIUDADANO

El centro recupera su papel de espacio
de encuentro ciudadano, con el incre-
mento de la movilidad a pie, mediante
la peatonalizacién de algunas calles, o
el acotamiento esporadico de enclaves
vinculados a manifestaciones festivas.

o

Los valores histéricos han sido muy
bien imitados por los centros comercia-
les y los parques feriales.

El mercado semanal del pasado o la
feria tradicional se revive en los rastros,
mercadillos y en exposiciones anuales,
mas pequefias en el area central que las
de los grandes recintos creados para tal
fin, pero que evocan todos ellos una
actividad al aire libre que la ciudad fue
expulsando por razones de espacio, y
que hoy son impactantes por la intro-
duccion en la densa trama urbana cen-
tral de elementos olvidados.

Buenos ejemplos de todo lo anterior
son las calles de Preciados y Carmen, o
el recientemente celebrado Mercado
del Labrador, en la plaza de Espafia,
donde los turistas japoneses combina-
ban la foto de Don Quijote, con la de
los telares, y la cabra del puesto de
quesos, y los espafioles volvian al mer-
cado artesanal.

Estos aspectos han sido potenciados
por los poderes planificadores que con-
sideran la actividad comercial como
uno de los elementos funcionales mas
importantes para la recuperacion de
este espacio urbano, tanto por su valor
como actividad econémica, como por
su impacto en la animacion de la
"calle”, con sus luces y colorido, expre-
sado mejor por el aspecto negativo y de
inseguridad que producen los cierres,
cada vez més opacos, de sus escapara-
tes, o por la sensacién de "vacio" de
grandes manzanas funcionalmente uni-
formes y, en valor positivo, por el
entorno de aquellos establecimientos
que pueden abrir en feriado. Igualmen-

te, por la mayor adaptabilidad de los
locales comerciales y de ciertos servi-
cios a los espacios de edificios catalo-
gados para su conservacion.

El papel turistico que el centro-ciu-
dad desempefié acogiendo el hotel de
viajeros se ha ampliado con la expan-
sion de esta industria: es el contenedor
de la mayor gama de "camas" para los
visitantes, en él se asientan gran parte
de agencias, oficinas de turismo, con-
sulados y embajadas, se encuentra
comida local o exdtica, rapida o restau-
rantes de lujo, tiendas de recuerdo a las
mismas de los lugares de procedencia,
y en si mismo es objeto de destino con
la creciente bisqueda de nuevos hori-
zontes por parte del sector. Ademas de
ser el &rea de la aglomeracién que
identificamos con el conjunto urbano
por la imposibilidad de aprehensién en
su totalidad, es el espacio "(nico" que
las ciudades pueden ofrecer ante la
masificacion que la compra de nuevas
tecnologias facilita.

Las areas centrales padecen los pro-
blemas inherentes a las cualidades que
presentan: degradacion por el envejeci-
miento edificatorio y grupos socioeco-
nomicos que ocupan el sector, ser la
sede de actividades atrapadas, que no
tienen capacidad de transformacion, y
por su propio medio ambiente "poco
ecoldgico”.

A ello se une la congestion de trafi-
co, el precio de la accesibilidad en
vehiculo privado, su demanda como
espacio de manifestacion ciudadana en
razon al impacto mediatico que esta
conlleva si se realiza en sus vias princi-
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GUASDE Viges

LIBROS

pales, y el atractivo para la delincuen-
cia por el dinero que en los mismos se
mueve y el anonimato de la masa. Las
connotaciones de estigma que esta pro-
blemética imbuye en el espacio, lo
convierten en zonas denominadas de
descarte para determinados usos y que
en nuestra ciudad se localizan en el
entorno a la Puerta del Sol y que se
amplian sobre la propia Gran Via.

La actividad comercial en el centro
se ha refinado (el "affinement” de los
expertos franceses), con la pérdida de
establecimientos de alimentacion habi-
tual y la implantacion de los “delicates-
sen” y rincones para “gourmet”, de las
tiendas tradicionales de muebles a los
locales para sibaritas de la decoracion,
de lo necesario al fomento de lo banal,
de la atraccidn del conjunto de habi-
tantes al de nuevas comunidades socia-
les, de residentes a cosmopolitas, de
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